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Resumen

El presente estudio presentd como objetivo general determinar el nivel de relaciéon
entre marketing digital y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane
S.R.L., Tarapoto, 2022, la metodologia empleada fue de tipo basica, alcance
correlacional, enfoque cuantitativo y disefio no experimental de corte transversal, la
muestra de estudio estuvo conformada por 201 colaboradores de la empresa,
quienes brindaron informacién a través de una encuesta con un cuestionario
formado por 20 items en medicidon de la escala de Likert, siendo validado por la
opinion de 5 expertos y presentando una confiabilidad alta a través del estadistico
Alfa de Cronbach. Los resultados encontrados fue que se determiné un coeficiente
Rho de Spearman = 0,770 entre marketing digital y captacion de clientes, un
coeficiente Rho de Spearman = 0,622 entre marketing de contenidos y captacion
de clientes, un coeficiente Rho de Spearman = 0,673 entre marketing social media
y captacion de clientes. Las conclusiones a las que se lleg6é fueron que existe
relacion significativa directa y alta entre marketing digital y captacion de clientes,
ademds existe relacion significativa directa y moderada entre marketing de
contenidos y captacion de clientes, asi como también para marketing social media

y captacion de clientes.

Palabras clave: Marketing digital, marketing de contenidos, captacion de

clientes.
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Abstract

The general objective of this study was to determine the level of relationship
between digital marketing and customer acquisition in the company Agroindustrias
Dane S.R.L., Tarapoto, 2022, the methodology used was basic, correlational scope,
quantitative approach and non-experimental cross-sectional design, the study
sample consisted of 201 employees of the company, who provided information
through a survey with a questionnaire consisting of 20 items measuring the Likert
scale, being validated by the opinion of 5 experts and presenting high reliability
through Cronbach's Alpha statistic. The results found were that a Spearman's Rho
coefficient = 0,770 was determined between digital marketing and customer
acquisition, a Spearman's Rho coefficient = 0,622 between content marketing and
customer acquisition, a Spearman's Rho coefficient = 0,673 between social media
marketing and customer acquisition. The conclusions reached were that there is a
direct and high significant relationship between digital marketing and customer
acquisition; in addition, there is a direct and moderate significant relationship
between content marketing and customer acquisition, as well as for social media

marketing and customer acquisition.

Keywords: Digital marketing, content marketing, customer acquisition.
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|. INTRODUCCION

Actualmente se ha visto un crecimiento tecnolégico permanente del
marketing digital debido a la pandemia por el covid-19, en ese sentido Alshaketheep
et al. (2020) sostienen que las cuarentenas, la recesion y el distanciamiento social
en la economia originaron una transformacién en el marketing digital y la manera
de realizar la captacion de consumidores. Mientras que Rashid et al. (2021)
manifiestan que el marketing digital permiti6é acercarse mucho mas al cliente de una
nueva manera, empleando estrategias pertinentes de marketing digital para captar
clientes. Como podemos ver el marketing digital ha ido creciendo de manera
constante, siendo el caso que en la actualidad existen muchas empresas que al no
aplicar el marketing digital pierden la atraccion de consumidores nuevos.

Gupta et al. (2021) argumentaron que el marketing digital se encarga de
orientar a las organizaciones a adecuar métodos pertinentes de marketing digital
para conseguir una adecuada captacion de clientes, tratando de satisfacer las
exigencias de los mismos. En estos tiempos podemos ver que en las redes sociales
existe un trafico masivo de material de marketing digital, asi como los hay en los
correos electronicos, sitios web, y otros medios electronicos de marketing digital
gue se encuentran enfocadas a captar clientes nuevos.

Por su parte Barrera (2021) mencion6 que al comienzo de la pandemia, en
nuestro territorio peruano hubo un incremento de las actividades orientadas al
marketing digital estratégico, en este contexto al no desarrollarse actividades
netamente presenciales por las medidas sanitarias dispuestas por el gobierno
central, las empresas y microempresas tuvieron que migrar al marketing digital para
captar clientes nuevos, presentando cierta dificultad para su adecuacion de la
misma. Bravo (2021) refiri6 que en el Perd las empresas han tratado de
implementar sus operaciones de marketing digital de acuerdo a las circunstancias
actuales, donde las estrategias de marketing digital han sufrido ciertas variaciones
para poder realizar la captacion de clientes nuevos.

La empresa Agroindustrias Dane S.R.L., aplica métodos tradicionales de
marketing digital, obstaculizando la captacion de clientes nuevos. Frente a esta

realidad problematica esta investigacion tuvo la finalidad de conocer la relacion



entre el marketing digital y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane
S.R.L., Tarapoto, aiio 2022.

El problema general que se plante6 en esta investigacion fue la siguiente:
¢, Cual es el nivel de relacion entre marketing digital y captacion de clientes en la
empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022? Mientras que los problemas
especificos que se plantearon fueron: ¢ Cual es el nivel de relacion entre marketing
de contenidos y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L.,
Tarapoto, 2022? y ¢ Cual es el nivel de relacion entre marketing social media y
captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 20227

Esta investigacion se justificO de manera practica en la conveniencia
gerencial de la empresa de estudio, quienes conocieron la relacion que existe entre
el marketing digital y la captacion de clientes. Mientras que la justificacion teérica
se baso en las teorias existentes sobre la relacion existente entre ambas variables
de estudio, la misma que sirvié a la empresa de estudio para la toma de decisiones
empresariales. La justificacion metodologica de este estudio se basdé en una
metodologia solida que facilitd conocer la relacion existente entre el marketing
digital y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto,
2022.

La hipotesis general que se establecié en la pesquisa fue la siguiente: Existe
relacion significativa entre marketing digital y captacion de clientes en la empresa
Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. Mientras que las hipotesis especificas
gue se plantearon fueron las siguientes: Existe relacion significativa entre marketing
de contenidos y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L.,
Tarapoto, 2022; y, existe relacién significativa entre marketing social media y
captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

El objetivo general que se establecié en esta pesquisa fue la siguiente:
Determinar el nivel de relacion entre marketing digital y captacion de clientes en la
empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. Mientras que los objetivos
especificos que se plantearon fueron los siguientes: Determinar el nivel de relacién
entre marketing de contenidos y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias
Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; y, determinar el nivel de relacién entre marketing
social media y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L.,
Tarapoto, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Pizarro (2022) realiz6 una investigacion sobre el marketing digital y captacion
de clientes en restaurantes de Ica, durante el periodo 2021. Esta pesquisa fue de
tipo basica, cuantitativa correlacional, no experimental, la muestra fue de 70
colaboradores de la organizacion de estudio. El resultado obtenido fue un valor de
correlacion Rho de Spearman de 0,688. La pesquisa llegd a concluir que existe
relacion significativa directa entre marketing digital y captacién de clientes en
restaurantes de Ica. A partir de ello podemos afirmar que en esta investigacion
demostraron que el marketing digital se encuentra relacionado significativamente
con la captacion de consumidores en restaurantes de Ica.

Hernandez (2019) desarroll6 una investigacion sobre el marketing digital y
captacion de clientes de un consultorio juridico del Callao, 2019. La pesquisa fue
de tipo basica, cuantitativa correlacional, no experimental, la muestra fueron 80
clientes de la organizacion de estudio. El resultado fue un valor de correlaciéon Rho
de Spearman de 0,759. El estudio llegd a concluir una relacion significativa directa
entre marketing digital y captacion de clientes en un estudio juridico del Callao. A
partir de ello podemos afirmar que en esta investigacion demostraron que el
marketing digital se encuentra relacionado significativamente con la captacion de
clientes del consultorio juridico.

Elera (2020) realiz6 una investigacion sobre el marketing digital para
captacion de clientes en una organizacion metélica en Motupe, Lambayeque. La
pesquisa fue de tipo basica, descriptivo explicativo, no experimental, la muestra fue
de 151 clientes de la empresa de estudio. Los resultados encontrados fue la
incidencia del marketing digital en un 86,6% de correlacién de Pearson con la
captacion de clientes. A partir de ello podemos mencionar que el marketing digital
incide de manera significativa en la captacién de clientes de una empresa metalica
de Motupe.

Bravo (2021) llevo a cabo una pesquisa respecto al marketing digital y el
resultado originado en Pymes de Gamarra, Lima. La pesquisa fue descriptiva
propositiva, no experimental, basada en muestra de 315 Pymes de Gamarra. En
cuanto a los resultados conseguidos fueron que las Pymes de Gamarra no aplican
el marketing digital en un nivel del 32%. Asimismo, el estudio concluyé que las

Pymes de Gamarra se encuentran aplicando de manera regular el marketing digital.



A partir de ello podemos mencionar que la ejecucion del marketing digital en las
Pymes se desarrolla en nivel bajo, por diferentes factores como el presupuesto
designado para dicho fin.

Silva y Ramos (2019) desarrollaron una investigacién referente a los
métodos del marketing digital para el mejoramiento de captacion de estudiantes
universitarios, Chiclayo. El estudio fue hipotético deductivo, en una muestra
conformada por 229 personas de Trujillo, Chiclayo y Piura. Como resultado tuvo
que el 91.3% de los participantes emplean las redes sociales diariamente.
Finalmente el estudio llegd a concluir que la ejecucion del marketing digital mejora
el procedimiento de captacion de estudiantes universitarios. A partir de ello se
puede se puede apreciar que la ejecucion eficiente del marketing digital encamina
a la captacion de consumidores nuevos para la organizacion.

Ordofiez y Vives (2021) llevaron a cabo una investigacion sobre el marketing
digital y el aumento de las ventas en la organizacién de servicios generales NPC,
en la ciudad de Chiclayo. La pesquisa fue descriptiva correlacional, no
experimental, con una muestra de134 clientes de la empresa de servicios generales
NPC. Los resultados encontrados fueron que el marketing digital obtuvo un nivel
bueno con 38.81% y con 44.78% concerniente a los niveles de ventas de la
organizacion. Finalmente, el estudio concluyé que el marketing digital tiene
incidencia significativa en las ventas, segun el nivel de correlacion r=0,442
calificado como positiva media. A partir de ello podemos deducir que el marketing
digital se encuentra relacionado de manera significativa con las ventas realizadas
por las empresas.

Suyon (2019) llevdé a cabo una pesquisa referente al planeamiento del
marketing digital para renovar el recaudamiento de fondos en una aldea infantil de
Chiclayo. El estudio fue de tipo descriptivo propositivo, en una muestra conformada
por 267 habitantes de la ciudad de Lambayeque. Como resultado tuvieron que el
46.5% de la poblacién encuestada no eran solidarios y un 76.8% realizaban
donaciones. Asimismo, el estudio concluyé proponiendo un planeamiento de
marketing digital para su gestion en el recaudamiento de fondos de la aldea infantil
de Chiclayo. A partir de ello podemos mencionar que el planeamiento estratégico

del marketing digital facilita la recaudacion de fondos.



Noerlina y Mursitama (2022) realizaron una pesquisa referente a la
participacion del marketing digital en las Pymes e Instituciones Educativas de
Indonesia. El estudio fue de revision de literatura, con enfoque de estudio de caso,
en una muestra conformada por los estudiantes que ingresan al grupo de
generacion milenaria. Los resultados obtenidos fueron que es necesario considerar
el marketing tradicional para el mercado objetivo que tiene un acceso limitado a la
tecnologia. Asimismo, el estudio concluyé en que el marketing digital facilita a las
instituciones educativas y Pymes a interactuar directamente con los consumidores.
A partir de ello podemos mencionar que la ejecucion del marketing digital facilita la
comunicacion con los consumidores.

Pollak y Markovi¢ (2021) realizaron una investigacion referente a un analisis
empirico del marketing digital en las Pymes que operan en el mercado
centroeuropeo. El estudio fue de tipo analitico empirico, en una muestra
conformada por empresas que operan en el mercado de Europa Central. Como
resultados obtuvieron que generalmente las organizaciones, independientemente
de su tamano, todavia no deciden sobre invertir en marketing digital. Finalmente, el
estudio concluy6 que las organizaciones que utilizan activamente herramientas de
marketing digital evallan la contribucidén a su negocio de manera muy positiva. A
partir de ello podemos mencionar que el marketing digital contribuye positivamente
a la activacion de un negocio.

Hagen et &l. (2022) llevaron a cabo una investigacion sobre las actividades
de marketing digital realizadas por asociaciones holandesas. El estudio fue de tipo
hipotético deductivo, en una muestra conformada por 164 representantes oficiales
de areas comerciales urbanas. Los resultados obtenidos fueron que la adopcién de
canales colectivos de marketing digital estd fuertemente influenciada por los
recursos fisicos que caracterizan el area de compras. Finalmente, el estudio
concluyé que el marketing digital conduce a un mayor uso de actividades de
actualizacion de canales digitales. A partir de ello podemos mencionar que el
marketing digital encamina a las empresas a actualizarse en recursos digitales.

Novytska et al. (2021) llevaron a cabo una pesquisa referente al marketing
digital para promocionar productos organicos. El estudio fue de tipo analitico
sintético, con método historico logico, en una muestra conformada por 15 pequeias

empresas agricolas. Los resultados obtenidos fueron que el desarrollo del



marketing digital concerniente a la promocién de productos organicos esta en
inicios. Asimismo, el estudio concluyd que la aplicacion de las redes sociales son
los principales canales de marketing digital de las empresas de productos
organicos. A partir de ello podemos mencionar que para la promocion de los
productos comerciales se emplean canales de marketing digital como las redes
sociales.

Herhausen et al. (2020) llevaron a cabo una investigacion sobre las brechas
de capacidades de marketing digital. El estudio fue de tipo analitico empirico, en
una muestra conformada por 169 gerentes comerciales. Los resultados obtenidos
fueron que existe déficit en la capacidad de la gerencia para aplicar temas de
marketing digital. Finalmente, el estudio concluyd que el déficit encontrado refleja
una separacion considerable de la evolucion del marketing digital en la organizacion
industrial. A partir de ello podemos mencionar que el marketing digital cuenta con
ciertas brechas que obstaculizan el desarrollo empresarial.

Respecto de las teorias que se relacionan a la tematica Setkute y Dibb
(2022) mencionaron que el marketing digital tuvo sus primeros acontecimientos
entre los afios de 1990 y el afio de 1994 a través del lanzamiento que dio de Archie,
gue era en ese entonces el primer motor de busqueda de informacion.
Posteriormente en los afios de 1997 sale al mercado una de las redes sociales
conocida como SixDegrees.com, luego en el afio de 1998 se establece la aparicion
de Google, Microsoft apertura MSN, Yahoo! establece Yahoo! Como buscador web.
Daud et &l. (2022) mencionaron que al culminar el siglo XX, nace el blogging como
marketing digital, para luego de cinco afios tener la existencia de mas de cincuenta
millones de blogs; sin embargo, a inicios del afio 2000 muchas compafias de los
SixDegrees.com que eran buscadores pequefios llegaron a desaparecer.

Adaviruku et &l. (2021) mencionaron que para los afios 2003 surgen los
medios sociales como Facebook, MySpace y Linkendin, y en el afio 2005 los
buscadores de Google comienzan a establecer una plataforma mas personalizada,
teniendo como base los registros de busqueda con el propésito de modernizar
continuamente su algoritmo y organizar la disponibilidad de sus website. Luego
aparece YouTube, el mismo que en la actualidad es una plataforma web muy

utilizada por la poblacién. Por otra parte por los afios 2006 al 2008 comienzan a



aparecer Chrome, Twitter, IPhone, siendo el caso que el marketing digital ha
logrado un desarrollo acelerado y permanente por décadas hasta la actualidad.

Se define al marketing digital como el empleo de herramientas digitales para
ofertar servicios o productos a una determinada poblacion (Nuseir y Refae, 2022),
considerando las predisposiciones y tendencias de actuar y sentir de los clientes
(Goldman et al, 2021), adaptando los elementos y particularidades del marketing
digital en el uso de mecanismos virtuales novedosos (Kalugina y Ryapukhin, 2021),
de esta manera se podrd identificar la manera mas eficaz y eficiente de reproducir
un valor a los clientes para que puedan percibir los productos por medio de las
herramientas digitales (Lazo et al., 2021).

El marketing digital es la tactica que un individuo u organizaciéon emplea a
través de la plataforma digital cuyo objetivo es conseguir la captacién de nuevos
consumidores (Chinakidzwa y Phiri, 2020), logrando engrandecer la identificacion
comercial del producto ofertado por la empresa (Busca y Bertrandias, 2020), para
ello se emplean métodos relevantes de marketing de contenidos y marketing social
media (Rosokhata et al., 2020), considerando que el marketing digital tiene el
propodsito de llegar a la mente del cliente para ofertar un producto o servicio,
conociendo sus preferencias y conductas para mejorar los productos y/o servicios
(Dwityas et al., 2020).

El Marketing digital son las actividades realizadas empleando el marketing
de contenidos y marketing social media, con el propésito de ofertar un determinado
servicio o producto (Busca y Bertrandias, 2020). La primera dimensién de marketing
digital es marketing de contenidos, por ser un método orientado a atraer clientes a
través de los diversos medios digitales; mientras que la segunda dimensién es el
marketing social media por ser una estrategia de posicionamiento de redes sociales
empleando los canales digitales para captar clientes.

Makrides et &l. (2020) argumentaron que los modelos tedricos del marketing
digital han evolucionado de acuerdo a los requerimientos de los consumidores y al
contexto de la compafiia. Rahim et &l. (2020) mencionaron que el marketing digital
tuvo como modelo tedrico a las cuatro Fs establecidos por cuatro dimensiones que
son el flujo, feedback, fidelizacion y funcionalidad. Soedarsono et al. (2020)
refirieron a la teoria de redes como modelo tedrico del marketing digital, en donde

se analiza estratégicamente las relaciones entre las personas para conocer lo



patrones que se desarrollan dentro de la sociedad y tomar mejores decisiones
empresariales. Rosokhata et al. (2020) argumentaron que el marketing digital tuvo
como teoria a la inteligencia colectiva del fenomeno del internet, sefialando que el
empleo del internet ayuda a la atraccion de consumidores e integracién para
campafas publicitarias empresariales.

Meire et al. (2017) mencionaron que la captacion de clientes tuvieron sus
inicios en el afio 1922 a través del lanzamiento de los primeros anuncios realizados
en una estacion radial de Nueva York con fines comerciales; asimismo, en el afio
1941 se realizan los primeros anuncios televisivos con el propdsito de captar
clientes para diversas empresas comerciales, para el afio 1950 nace el
Telemarketing como una practica comun de llegar a los clientes, mientras que en
el aflo 1973 aparece la era digital con el teléfono moévil Motorola, tres afios después
Apple lanza al mercado un nuevo dispositivo mévil como herramienta de captacion
de clientes.

De Vries et al. (2017) mencionaron que en el afio 1985 la obtencion de
clientes se realizaba a través de un software digital de autoedicion que facilitaba la
creacion de estrategias de captacion de clientes; asimismo, en el afio 1994 surge
el Spam o correos no deseados para captar clientes nuevos, mientras que en el
afo 1995 AltaVista y Yahoo implementan la captacion de clientes. Para el afio 2000
Google crea las herramientas publicitarias para la captacion de clientes; mientras
gue en el 2004 se crea Facebook, dos afios mas tarde Twitter, ambas herramientas
digitales tuvieron eficacia en la captacion de consumidores.

Soedarsono et al. (2020) mencionaron que la captacion de consumidores en
el afio 2011 se realizaba por las redes sociales, siendo el caso que en el afio 2012
la social media fue empleado como un canal de captacion de clientes; asimismo,
en el afio 2013 YouTube tuvo mayor éxito en la captacion de clientes, ya que los
consumidores optaban por ver videos de este canal para luego agenciarse de algun
producto o servicio ofertado en dicha publicacion comercial, siendo que a la
actualidad se sigue utilizando tanto las redes sociales como otros medios digitales
para captar clientes nuevos.

Se define como captacién de clientes al proceso en el cual se incorporan
clientes nuevos a una determinada empresa (Farias y Orihuela, 2020), con la

finalidad de que estos clientes consigan su satisfaccion comprando nuevos



productos y/o servicios ofertados por una empresa (Apaza, 2019), ademas el
propésito de captar clientes nuevos es que estos se conviertan en una fuente de
utilidad para la empresa (Vicente y Cano, 2022).

La captacion de clientes implica convertir a los clientes potenciales en
clientes reales de una empresa y que estén dispuestos a realizar las compras
ofertadas por la misma (Oré y Vicente, 2021), para lo cual se emplearan diversos
canales de comunicacion estableciendo alianzas con los socios y creando nuevas
lineas productivas considerando los requerimientos de los consumidores (Kumar y
Kumar, 2019).

La captacion de clientes son procedimientos de incorporacion de
consumidores nuevos a una organizacion luego de conseguir la satisfaccion de sus
expectativas y realizar una comunicacion constante con el cliente (Farias vy
Orihuela, 2020). La primera dimensién concerniente a esta variable es la
satisfaccion de expectativas, por ser el cumplimiento que se realiza frente a las
solicitudes del cliente; mientras que la segunda dimension es la comunicacién con
el cliente, por ser un método interactivo que emplean las organizaciones para
realizar la captacion de consumidores.

Oklander et al. (2018) mencionaron que los modelos teéricos de la captacion
de clientes se realizan por la satisfaccion, creatividad, beneficios, seleccion,
promocion e informacion. Rahim et al. (2020) mencionaron que el modelo teorico
del que se basa la captacién de clientes son los estimulos, aprendizaje, experiencia
en los comportamiento de satisfaccion que tienen los clientes después de realizar
la adquisicién de un servicio y/o producto determinado.

Esta investigacion plantea la presuposicion filoséfica de contribuir en el
aporte cientifico para las empresas referente a la determinacion de relacién del
marketing digital y obtencién de consumidores para una organizacion, ya que se
presupone que servird como un apoyo a las organizaciones para tomar mejores
decisiones econdmicas empresariales, concerniente a la ejecuciéon de métodos de
marketing digital relacionado a la atraccion de nuevos consumidores.

La naturaleza de las teorias se sustenta en las bases tedricas referente a las
variables planteadas, en esta pesquisa se conoce la tematica de estudio debido al
trabajo que se realiza en la organizacion, por lo que los conceptos cientificos

planteados en este estudio se aplican diariamente en el area encargada de la



empresa. El principio rector de las teorias referente al marketing digital se basan en
las cuatro Ps del marketing, las mismas que hacen referencia al producto, precio,
promocion y plaza; sin embargo, se tendrd en cuenta que posteriormente se
afiadieron otros componentes como son el publico meta, proceso del servicio y
ambiente de venta. Los fundamentos de las teorias del marketing digital son las
cuatro Ps interactivas, conformada por las dimensiones de la personalizacion,

participacion de los clientes, redes punto y el comportamiento de los clientes.
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ll. METODOLOGIA
3.1. Tipoydisefio de investigacion

Este estudio tuvo enfoque cuantitativo, en ese contexto Hernandez vy
Mendoza (2018) argumentaron que una investigacion con enfoque cuantitativo es
probatorio y secuencial, en este enfoque de investigacion cada etapa precede a la
siguiente sin poder eludir pasos. Jonsson y Nyberg (2022) mencionaron que las
investigaciones cuantitativas se encuentran asociadas a la estadistica. Yousuf y
Zainal (2020) mencionaron que las investigaciones cuantitativas ofrecen
posibilidades de resultados mas amplios basados en magnitudes. Por lo que este
estudio determind la relacion existente entre las variables de estudio, durante el
periodo 2022.

Este estudio fue de tipo basica, en ese sentido Shi et &al. (2022) mencionaron
gue una investigacion béasica es la que se encarga de producir teorias y
conocimientos, por lo que esta investigacion proporcioné conocimientos sobre la
relacion del marketing digital y captacion de clientes. El nivel de estudio fue
correlacional, Wang et &l. (2021) mencionaron que la pesquisa correlacional asocia
variables o conceptos que permiten predicciones, ademas cuantifican relaciones
entre variables o conceptos. Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la
correlacion existente entre las variables de estudio.

El disefio de esta investigacion fue no experimental, Tavakol y Pinner (2019)
mencionaron que la pesquisa con disefio no experimental no se manipula las
variables de manera deliberada. En esta investigacion se observaron los
fendmenos en su contexto original, porque no fue manipulada las variables
estudiadas, ya que se realiz6 el estudio en su contexto natural. Esta investigacion
fue de corte transversal, Ekaterina (2019) mencion6 que las investigaciones de
corte transversal recopilan informacion en un Unico momento. Esta investigacion se
realizd en un solo periodo de tiempo, es decir se realizé solo en el periodo 2022.

El método que se empled en este estudio fue hipotético deductivo, Novins et
al. (2018) argumentaron que la investigacion con enfoque cuantitativo emplea el
razonamiento o logica deductiva, mientras que las hipétesis son el eje del método
deductivo. En este estudio se propuso como hipétesis general que existe relacion

significativa entre marketing digital y captacion de clientes.
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3.2. Variables y operacionalizacién

La variable 1 del estudio es denominada marketing digital, de naturaleza
cualitativa; Silva y Ramos (2019) refirieron que el marketing digital se refiere al
empleo de las TICs basadas en el internet, asi como en los dispositivos que
permiten el acceso al internet para realizar dicha comunicacién, con el propésito
comercial entre la organizacion y los clientes potenciales. Esto quiere decir que
muchas personas pasan mucho mas tiempo en el internet para realizar busqueda
de una informacién en general, siendo que los buscadores web estan
reemplazando a las paginas amarillas impresas, por ello debemos ser conscientes
gue el internet nos permite conseguir nuevos clientes potenciales para una
organizacion.

La variable 2 de la investigacion es denominada captacion de clientes, de
naturaleza cualitativa; Farias y Orihuela (2020) mencionaron que la captacion de
clientes indica la adecuacion de la organizacion a las exigencias nuevas de los
clientes sobre sus expectativas, consiguiendo convertirlos en compradores
potenciales, para ello la empresa emplea nuevas estrategias de marketing mix para
aumentar la demanda y utilidad a un periodo considerable en que se logre la
obtencion de clientes nuevos para la organizacion y de esta manera conseguir los
planteamientos o metas trazadas por la organizacién, enfocadas a una nueva

actualizacion empresarial.

3.3. Poblacion (criterios de seleccidon), muestra, muestreo, unidad de
analisis

Este estudio tuvo una poblacion de 237 colaboradores de la empresa de
estudio, durante el afio 2022. Casteel y Bridier (2021) mencionaron que la poblacién
de una investigacion estéa constituido por los objetos o personas materia de estudio.

Los resultados de la muestra luego de aplicar el método probabilistico nos
dio un tamafio muestral de 201 colaboradores de la empresa de estudio, durante el
afio 2022; donde se aplicé un 3% de margen de error y 97% de nivel de confianza.
Ghnatios y Barasinski (2021) mencionaron que la muestra se determina a traves de
la aplicacién de formulas y estimacién de probabilidades. La férmula que se aplicé

para calcular la muestra fue la siguiente:
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Muestreo probabilistico

_ (pg)Z*.N
E*(N -1) +(p..q)Z2

Luego reemplazamos de la siguiente manera:

(0.5). (0.5). (2.17)2. 237

" = 0.03)2.(237 = 1) + (0.5). (0.5). (2.17)2
n = 201p
Donde:

n: Proporcion muestral

N: Proporcion de poblaciéon

Z: Estimacion estandarizada de nivel de confianza al 97%, z=2.17

E: Error maximo aceptable del 3%

p: Poblacidn con caracteristicas que nos interesa medir, igual a 0.50.

g: Poblacion sin caracteristicas que nos interesa medir, igual a 0.50.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se empled para la recoleccion de la informacién fue a través
de la encuesta, para ello se utilizé el instrumento cuestionario. Badu et al. (2019)
mencionaron que las encuestas son procedimientos de una investigacion
descriptiva que se aplica para recabar informacion a través de un cuestionario.

La validez del contenido del instrumento de recoleccion de informacion fue
por juicio de expertos y la V de Aiken, considerando la claridad, pertinencia,
relevancia y suficiencia. Rozali et al. (2022) mencionaron que el juicio de expertos
es un procedimiento de validacion que ayuda a verificar la fiabilidad investigativa,
en la que emiten su opinidn de experiencia de acuerdo al estudio.

La fiabilidad del instrumento se efectud a través de la prueba piloto con 15
items en un test Alfa de Cronbach medidos en escala Likert. Hashim et al., (2020)
mencionaron que la fiabilidad del instrumento asegura que el instrumento aplicado
proporcione los mismos resultados.

El resultado de test de fiabilidad de Alfa de Cronbach fue de ,871 para

marketing digital con 10 items, mientras que para captacion de clientes muestra un
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resultado de ,917 con 10 items, el cual indica que el instrumento tiene fiabilidad y
fue aplicable para ambas variables de estudio.

La prueba de KMO para la variable marketing digital tuvo como resultado un
66.9% mayor a 50% y un nivel de Sig. ,000 menor a 0,05 para la prueba de
esfericidad de Bartlett, por estas dos condiciones se procedio a realizar la prueba
del analisis factorial exploratorio. Asimismo, la prueba de KMO para la variable
captacion de clientes fue de 80.9% mayor a 50% y un nivel de Sig. ,000 menor a
0,05 para la Prueba de esfericidad de Bartlett, por estas dos condiciones se
encaming a llevar a cabo la prueba del andlisis factorial exploratorio.

El analisis de la varianza total explicada para marketing digital con una suma
de cargas fue igual al 55,363% para 4 categorias, por lo tanto al ser mayor al 50%
se determina que el instrumento es fuerte y solido. Asimismo, se realizé para la
variable captacion de clientes con una suma de cargas igual al 51,287% para 3
categorias, por lo tanto al ser mayor al 50% se determina que el instrumento es

fuerte y solido.
3.5. Procedimientos

Los procedimientos que se aplicaron en el presente estudio para la
recoleccion de informacion fueron a través del consentimiento informado,
solicitando el permiso correspondiente de los encuestados para aplicar el
cuestionario. El instrumento de recoleccion de datos fue generado por la encuesta,
luego dichos resultados de la encuesta aplicada fueron organizados en Microsoft
Excel. También se realizd las coordinaciones pertinentes con la empresa de
estudio, solicitando el permiso respectivo para la ejecuciéon del estudio en dicha
empresa y poder utilizar los datos de la misma. Badu et &al. (2019) mencionaron que
los procedimientos realizados en una investigacion garantizan la calidad de la data

obtenida.
3.6. Método de anadlisis de datos

En este estudio al contar con variables cualitativas categoricas, se empled
el método de analisis descriptivo, a través de tablas de frecuencia por items, asi
como también las tablas de frecuencia con datos agrupados entre dimensiones y
variables, y tablas de contingencia. Asimismo, se aplic6 el método de andlisis

inferencial empleando la prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov, ya que se
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contdé con datos mayores a 30 encuestados. También se realiz6 una prueba de
hipotesis en base a las respuestas de las pruebas de normalidad. Ma y Wan (2021)
mencionaron que los métodos de andlisis de informacién tienen el propdsito de

lograr los objetivos de una pesquisa a través de técnicas estadisticas.
3.7. Aspectos éticos

Confidencialidad: se mantuvo en anonimato los datos personales de las
personas que apoyaran en la presente investigacion.

Veracidad: esta investigacion presenta informacion libre de error y plagio.

Honestidad: se reconocio el derecho de los autores a través de las citaciones
respectivas.

Respeto: se respetd las ideas y posturas tedricas de las diversas fuentes
utilizadas para elaborar el presente estudio.

Responsabilidad: se contribuyé responsablemente la aportacion de los
resultados obtenidos a la empresa de estudio.

Integridad: la presente investigacion se centralizé en la ética para el
desarrollo del estudio.

Transparencia: esta investigacion se realiz6 con transparencia en la

informacién obtenida.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivo
Tabla 1
Tabla de frecuencia con datos agrupados de marketing digital y sus dimensiones

Deficiente Moderado Eficiente
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Marketing de contenidos 1 0.50% 46 22.89% 154 76.62%
Marketing social media 0 0.00% 29 14.43% 172 85.57%
Marketing digital 0 0.00% 30 14.93% 171 85.07%

Interpretacion:

La tabla 1 muestra un 14.93% y 85.07% de percepcion moderada y eficiente
para el marketing digital. Asimismo, para el marketing de contenidos muestra un
22.89% y 76.62% de percepcion moderada y eficiente. Mientras que para el
marketing social media muestra un 14.43% y 85.57% de percepcién moderada y
eficiente. Esto pone en evidencia que el marketing digital y sus dimensiones tiene
una percepcion positiva por sus porcentajes de evaluacion eficiente de 85.07%,
76.62% y 85.57% respectivamente.

Tabla 2

Tabla de frecuencia con datos agrupados de captacion de clientes y sus dimensiones

Deficiente Moderado Eficiente
Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia %
Satisfaccion de expectativas 4 1.99% 43 21.39% 154 76.62%
Comunicacion con el cliente 1 0.50% 27 13.43% 173 86.07%
Captacion de clientes 1 0.50% 24 11.94% 176 87.56%

Interpretacion:

La tabla 2 muestra un 11.94% y 87.56% de percepcion moderada y eficiente
para la captacion de clientes. Asimismo, para la satisfaccion de expectativas
muestra un 21.39% y 76.62% de percepcién moderada y eficiente. Mientras que
para la comunicacion con el cliente muestra un 13.43% y 86.07% de percepcion
moderada y eficiente. Esto pone en evidencia que la captaciéon de clientes y sus
dimensiones tiene una percepcion positiva por sus porcentajes de evaluacion
eficiente de 87.56%, 76.62% y 86.07% respectivamente.
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4.2. Resultados inferenciales
Prueba de hipotesis: Nivel correlacional con variables cualitativas
Planteamiento de Hipdtesis General
Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y captacion de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.
Hi: Existe relacion significativa entre marketing digital y captacion de clientes
en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.
Regla de decision
Nivel de significancia = 5%
Si p valor (sig.) < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1
Si p valor (sig.) > 0,05 se acepta la Ho
Resultado

Tabla 3

Resultado de prueba de hipotesis de medidas simétricas

Error estandar ) Significacion
Valor o T aproximada® )
asintético? aproximada
Tau-b de Kendall ,679 ,048 11,657 ,000
Ordinal por ordinal
Tau-c de Kendall ,597 ,041 11,657 ,000
N de casos validos 201

Interpretaciéon

La tabla 3 muestra p valor = 0,00 < 0,05, entonces procedemos a rechazar
la Ho y a aceptar la Hi, también un coeficiente Tau-c de Kendall = 0,597, por lo que
se concluyd que existe relacion significativa, directa y moderado entre marketing
digital y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto,
2022.

Planteamiento de Hipodtesis Especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre marketing de contenidos y captacion
de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre marketing de contenidos y captacion de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Regla de decision
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Nivel de significancia = 5%

Si p valor (sig.) < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1
Si p valor (sig.) > 0,05 se acepta la Ho

Resultado

Tabla 4

Resultado de prueba de hipétesis de medidas simétricas

Error estandar Significacion

Valor asintotico® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,647 ,062 10,067 ,000
Tau-c de Kendall ,528 ,035 10,067 ,000

N de casos validos 201

Interpretaciéon

La tabla 4 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar
la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall = 0,647, por lo
gue se concluye que existe relacion significativa, directa y moderado entre
marketing de contenidos y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane
S.R.L., Tarapoto, 2022.

Planteamiento de Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre marketing social media y captacion
de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre marketing social media y captacion de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Regla de decision

Nivel de significancia = 5%

Si p valor (sig.) < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1

Si p valor (sig.) > 0,05 se acepta la Ho

Resultado
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Tabla b

Resultado de prueba de hipotesis de medidas simétricas

Error estandar T Significacion

Valor asintético? aproximada®  aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,659 ,068 12,741 ,000
Tau-c de Kendall ,585 ,027 12,741 ,000

N de casos validos 201

Interpretacion

La tabla 5 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar
la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Tau-c de Kendall = 0,585, por lo
gue se concluye que existe relacion significativa, directa y moderado entre
marketing social media y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane
S.R.L., Tarapoto, 2022.

Prueba de normalidad
Eleccion de la prueba de normalidad:
Cantidad de datos < 30, aplicar estadigrafo Shapiro-Wilk
Cantidad de datos > 30, aplicar estadigrafo Kolgomorov-Smirnov
Hipo6tesis de normalidad
Ho: Los datos cuentan con distribucion normal
Hi: Los datos no cuentan con normalidad
Regla de decision
Nivel de significancia = 5%
Si p valor (sig.) < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1
Si p valor (sig.) > 0,05 se acepta la Ho

Resultado
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Tabla 6

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing digital ,074 201 ,001
Marketing de contenidos ,140 201 ,000
Marketing social media ,096 201 ,000
Captacién de clientes ,118 201 ,000
Satisfaccion de expectativas ,167 201 ,000
Comunicacion con el cliente , 148 201 ,000

Interpretacion

La tabla 6 muestra los datos de p valor, siendo todos < 0,05, por lo que se

procede a rechazar la Ho y a aceptar la Hi, concluyendo que los datos no cuentan

con distribucién normal, por lo que se debe aplicar una prueba no paramétrica.

Hipotesis General

Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y captacion de

clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre marketing digital y captacion de clientes

en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Regla de decision

Nivel de significancia = 5%

Si p valor (sig.) < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1

Resultado

Tabla 7

Resultado de prueba de hipétesis general Rho de Spearman

Captacioén de

clientes
Coeficiente de correlacion 770
Rho de Spearman Marketing digital Sig. (bilateral) ,000
N 201
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Interpretaciéon

La tabla 7 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar
la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Rho de Spearman = 0,770, por lo
gue concluye que existe relacion significativa, directa y alta entre marketing digital

y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacién significativa entre marketing de contenidos y captacion
de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre marketing de contenidos y captacion de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Regla de decision

Nivel de significancia = 5%

Si p valor (sig.) < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1

Resultado

Tabla 8

Resultado de prueba de hipétesis especifica 1 Rho de Spearman

Captacion de

clientes
Coeficiente de correlacion ,622
Rho de Spearman  Marketing de contenidos Sig. (bilateral) ,000
N 201

Interpretacion

La tabla 8 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar
la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Rho de Spearman = 0,622, por lo
gue concluye que existe relacién significativa, directa y moderada entre marketing
de contenidos y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L.,
Tarapoto, 2022.
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Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre marketing social media y captacion
de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre marketing social media y captacion de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

Regla de decision

Nivel de significancia = 5%

Si p valor (sig.) < 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Hi

Resultado

Tabla 9
Resultado de prueba de hipotesis especifica 2 Rho de Spearman

Captacion de

clientes
Coeficiente de correlacion 673
Rho de Spearman Marketing social media Sig. (bilateral) ,000
N 201

Interpretacion

La tabla 9 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar
la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Rho de Spearman = 0,673, por lo
gue concluye que existe relacion significativa, directa y moderada entre marketing
social media y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L.,
Tarapoto, 2022.
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V. DISCUSION

El objetivo general del estudio fue determinar la relacion entre marketing
digital y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto,
durante el periodo 2022; en la investigacion se determiné un coeficiente Rho de
Spearman = 0,770, en la que se dio una relacion significativa, directa y alta entre
ambas variables de estudio, partiendo de ello podemos mencionar que esta
investigacion llegd a determinar que existe relacion significativa, directa y alta entre
marketing digital y captacién de clientes de la empresa de estudio. Resultado
semejante al estudio realizado por Pizarro (2022) quien realiz6 una investigacion
sobre el marketing digital y captacion de clientes en restaurantes de Ica, la muestra
fue 70 colaboradores de la empresa de estudio, obteniendo como resultado un valor
de correlacion Rho de Spearman de 0,688, quien llegd a la conclusion que existe
relacion significativa directa entre marketing digital y captacion de clientes en
restaurantes de Ica, a partir de ello podemos mencionar que esta investigacion
demostré que el marketing digital tiene una relacion significativa directa con la
captacion de clientes de los restaurantes de Ica.

El primer objetivo especifico de este estudio fue determinar el nivel de
relacion entre marketing de contenidos y captacién de clientes en la empresa
Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; obteniendo un coeficiente Rho de
Spearman = 0,622, en la que se dio una relacién significativa, directa y moderada
entre ambas variables de estudio, a partir de ello podemos mencionar que esta
investigacion llego a determinar que existe relacion significativa, directa y moderada
entre marketing de contenidos y captacion de clientes de la empresa de estudio.
Resultado semejante al estudio realizado por Hernandez (2019) sobre el marketing
digital y captacion de clientes en un consultorio juridico del Callao, que tuvo una
muestra de 80 trabajadores de la organizacion de estudio, obteniendo como
resultado un valor de correlacion Rho de Spearman de 0,759, quien llegé a la
conclusidn que existe relacion significativa directa entre marketing digital y
captacion de clientes en un estudio juridico del Callao, a partir de ello podemos
mencionar que esta investigacion demostré que el marketing digital tiene una
relacion significativa directa con la captacion de clientes de un estudio juridico del

Callao.

23



Asimismo, el segundo objetivo especifico de este estudio fue determinar el
nivel de relacion entre marketing social media y captacion de clientes en la empresa
Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; obteniendo un coeficiente Rho de
Spearman = 0,673, en la que se dio una relacién significativa, directa y moderada
entre ambas variables de estudio, a partir de ello podemos mencionar que esta
investigacion llego a determinar que existe relacion significativa, directa y moderada
entre marketing social media y captacién de clientes de la empresa de estudio.
Resultado semejante al estudio realizado por Elera (2020) quien realiz6 una
pesquisa sobre el marketing digital para captar clientes en una empresa metalica
de la ciudad de Motupe, Lambayeque, considerando que esta investigacion que se
desarrollé con una muestra conformada por 151 clientes de la empresa de estudio,
encontrando como resultado a través de un coeficiente de correlacion de Pearson
gue el marketing digital incide en un 86,6% con la captacion de clientes, a partir de
ello podemos mencionar que esta investigacion demostrd que el marketing digital
incide de manera significativa en la captacion de consumidores de una empresa de
estudio.

Setkute y Dibb (2022) mencionaron que las teorias referentes al marketing
digital tuvieron sus primeros acontecimientos entre los afios de 1990 y el afio de
1994 a través del lanzamiento de Archie, que era en ese entonces el primer motor
de bdsqueda de informacién. Posteriormente en los afios de 1997 sale al mercado
una de las redes sociales conocida como SixDegrees.com, luego en el afio de 1998
se establece la aparicion de Google, Microsoft apertura MSN, Yahoo! establece
Yahoo! Como buscador web. Daud et al. (2022) mencionaron que al culminar el
siglo XX, nace el blogging como marketing digital, para luego de cinco afos tener
la existencia de mas de cincuenta millones de blogs; sin embargo, a inicios del afio
2000 muchas compafiias de los SixDegrees.com que eran buscadores pequefios
llegaron a desaparecer.

Mientras que Adaviruku et al. (2021) mencionaron que para los afios 2003
surgen los medios sociales como Facebook, MySpace y LinkendIn, y en el afio 2005
los buscadores de Google comienzan a establecer una plataforma mas
personalizada, teniendo como base los registros de busqueda con el propdésito de
modernizar continuamente su algoritmo y organizar la disponibilidad de sus

website. Luego aparece YouTube, el mismo que en la actualidad es una plataforma
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web muy utilizada por la poblacion. Por otra parte por los afios 2006 al 2008
comienzan a aparecer Chrome, Twitter, IPhone, siendo el caso que el marketing
digital ha logrado un desarrollo acelerado y permanente por décadas hasta la
actualidad.

El marketing digital es el empleo de herramientas digitales para ofertar
servicios 0 productos a una determinada poblaciéon (Nuseir y Refae, 2022),
considerando las predisposiciones y tendencias de actuar y sentir de los clientes
(Goldman et al, 2021), adaptando los elementos y particularidades del marketing
digital en el uso de mecanismos virtuales novedosos (Kalugina y Ryapukhin, 2021),
de esta manera se podra identificar la manera mas eficaz y eficiente de reproducir
un valor a los clientes para que puedan percibir los productos por medio de las
herramientas digitales (Lazo et al., 2021).

El Marketing digital son las actividades realizadas empleando el marketing
de contenidos y marketing social media, con el propdsito de ofertar un determinado
servicio o producto (Busca y Bertrandias, 2020). La primera dimensién de marketing
digital es el marketing de contenidos, por ser un método orientado a atraer clientes
a través de los diversos medios digitales; mientras que la segunda dimension es el
marketing social media por ser una estrategia de posicionamiento de redes sociales
empleando los canales digitales para captar clientes.

Makrides et &l. (2020) argumentaron que los modelos tedricos del marketing
digital han evolucionado de acuerdo a los requerimientos de los consumidores y al
contexto de la compafiia. Rahim et &l. (2020) mencionaron que el marketing digital
tuvo como modelo tedrico a las cuatro Fs establecidos por cuatro dimensiones que
son el flujo, feedback, fidelizacion y funcionalidad. Soedarsono et al. (2020)
refirieron a la teoria de redes como modelo tedrico del marketing digital, en donde
se analiza estratégicamente las relaciones entre las personas para conocer lo
patrones que se desarrollan dentro de la sociedad y tomar mejores decisiones
empresariales. Rosokhata et al. (2020) argumentaron que el marketing digital tuvo
como teoria a la inteligencia colectiva del fenomeno del internet, sefialando que el
empleo del internet ayuda a la atraccion de consumidores e integracién para
campafas publicitarias empresariales.

Meire et al. (2017) mencionaron que la captacion de clientes tuvieron sus

inicios en el afio 1922 a través del lanzamiento de los primeros anuncios realizados
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en una estacion radial de Nueva York con fines comerciales; asimismo, en el afo
1941 se realizan los primeros anuncios televisivos con el propdsito de captar
clientes para diversas empresas comerciales, para el afio 1950 nace el
Telemarketing como una practica comun de llegar a los clientes, mientras que en
el afio 1973 aparece la era digital con el teléfono mévil Motorola, tres afios después
Apple lanza al mercado un nuevo dispositivo movil como herramienta para captar
clientes.

Soedarsono et al. (2020) mencionaron que la captacion de consumidores en
el aflo 2011 se realizaba a través de los medios sociales, siendo el caso que en el
afio 2012 la social media fue empleado como un canal de captacion de clientes;
asimismo, en el afio 2013 YouTube tuvo mayor éxito en la captacion de clientes, ya
gue los consumidores optaban por ver videos de este canal para luego agenciarse
de algun producto o servicio ofertado en dicha publicacion comercial, siendo que a
la actualidad se sigue utilizando tanto las redes sociales como otros medios
digitales para captar clientes nuevos.

La captacion de clientes es el procedimiento el cual se incorporan clientes
nuevos a una determinada empresa (Farias y Orihuela, 2020), con la finalidad de
gue estos clientes consigan su satisfaccion comprando nuevos productos y/o
servicios ofertados por una empresa (Apaza, 2019), ademas el propadsito de captar
clientes nuevos es que estos se conviertan en una fuente de utilidad para la
empresa (Vicente y Cano, 2022). La captacién de clientes implica convertir a los
clientes potenciales en clientes reales de una empresa y que estén dispuestos a
realizar las compras ofertadas por la misma (Oré y Vicente, 2021), para lo cual se
emplearan diversos canales de comunicacion estableciendo alianzas con los socios
y creando nuevas lineas productivas considerando los requerimientos de los
consumidores (Kumar y Kumar, 2019).

Oklander et al. (2018) mencionaron que los modelos tedéricos de la captacion
de clientes se realizan por la satisfaccion, creatividad, beneficios, seleccion,
promocion e informacion. Rahim et al. (2020) mencionaron que el modelo teorico
del que se basa la captacién de clientes son los estimulos, aprendizaje, experiencia
en los comportamiento de satisfaccion que tienen los clientes luego de realizar la

adquisicion de un producto determinado.
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Las fortalezas de la metodologia utilizada en este estudio fue que se
desarrolld a través de una metodologia solida de enfoque cuantitativo, en ese
contexto Herndndez y Mendoza (2018) argumentaron que una investigacion con
enfoque cuantitativo es probatorio y secuencial, donde cada etapa precede a la
siguiente sin poder eludir pasos. Por su parte Jonsson y Nyberg (2022)
mencionaron que las investigaciones cuantitativas se encuentran asociadas a la
estadistica. Mientras que Yousuf y Zainal (2020) mencionaron que las
investigaciones cuantitativas ofrecen posibilidades de resultados mas amplios
basados en magnitudes. Asimismo, el estudio que se desarrollé6 fue de una
metodologia de tipo basica, en ese sentido Shi et al. (2022) mencionaron que una
investigacion basica es la que se encarga de producir teorias y conocimientos,
siendo que en esta investigacion se proporcioné conocimientos sobre la relacion
existente entre marketing digital y captacién de consumidores.

Las debilidades de la metodologia utilizada en el presente estudio fue que
existe escasa informacion de estudios internacionales que hayan desarrollado
investigaciones con las dos variables de estudio, es decir con la variable marketing
digital y con la variable captacion de consumidores; sin embargo en esta
investigacién se considerd investigaciones internacionales realizadas sobre la
variable marketing digital y en otros estudios referente a la captacion de clientes de
una determinada empresa de estudio. Indicando que pese a las debilidades
encontradas en la metodologia de la presente investigacion, este estudio recabd
informacion relevante para lograr obtener una metodologia solida en la cual se basa
la presente investigacion.

La relevancia del presente estudio en relacion al contexto cientifico social se
basé en la conveniencia gerencial de conocer el objetivo general del presente
estudio concerniente a la relacion existente entre el marketing digital y la captacién
de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022, en donde
se determind que existe una relacion significativa, directa y alta entre las variables
de estudio, dicho conocimiento permitira a la gerencia aplicar estrategias
pertinentes para fortalecer el marketing digital y lograr una adecuada captacion de
clientes para la organizacion de estudio.

Asimismo, la relevancia que tuvo esta investigacion en relacion al contexto

cientifico social fue conocer el primer objetivo especifico referente a la relacion
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existente entre el marketing de contenidos y la captacion de clientes de la empresa
de estudio, en la que se determin6 una relacion significativa, directa y moderada;
asi como también en el segundo objetivo especifico concerniente a la relacion
existente entre el marketing social media y la captacion de clientes de la empresa
de estudio, donde también se determiné una relacién significativa, directa y

moderada entre ambas variables de estudio.

28



VI. CONCLUSIONES

1. Concerniente al objetivo general, esta investigacion determiné el nivel de
relacion entre marketing digital y captaciéon de clientes en la empresa
Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; con un coeficiente Rho de
Spearman = 0,770 como se evidencia en la tabla 7, concluyendo que existe
relacion significativa, directa y alta entre el marketing digital y la captacion de
clientes de la empresa de estudio.

2. Enrelacion al primer objetivo especifico, esta investigacion determiné el nivel de
relacion entre marketing de contenidos y captacién de clientes en la empresa
Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; con un coeficiente Rho de
Spearman = 0,622 como se evidencia en la tabla 8, concluyendo que existe
relacion significativa, directa y moderada entre el marketing de contenidos y la
captacion de clientes de la empresa de estudio.

3. Mientras que en el segundo el objetivo especifico, esta investigacion determiné
el nivel de relacion entre marketing social media y captacion de clientes en la
empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; con un coeficiente Rho de
Spearman = 0,673 como se evidencia en la tabla 9, concluyendo que existe
relacion significativa, directa y moderada entre el marketing social media y la

captacion de clientes de la empresa de estudio.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, aplicar
estrategias que permitan que las paginas de destino se visualicen en los anuncios
de la empresa y de los buscadores digitales, ya que los resultados de la encuesta
muestran un valor de 5.97% en la percepcion Casi Nunca del item 2 de la dimension
marketing de contenidos, es decir 12 encuestados mencionaron que casi nunca se
aplican dichas estrategias, como se evidencia en la tabla de frecuencia de items de
variable marketing digital en el anexo 13.

Se recomienda a la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, contar
con un posicionamiento por redes para la demanda de sus productos, ya que los
resultados de la encuesta muestran un valor de 7.96% en la percepcion Casi Nunca
del item 8 de la dimensién marketing social media, es decir 16 encuestados
mencionaron que casi nunca existe un posicionamiento, como se evidencia en la
tabla de frecuencia de items de variable marketing digital en el anexo 13.

Se recomienda a la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, practicar
los valores para cumplir las expectativas de los consumidores, ya que los resultados
de la encuesta muestran un valor de 4.48% en la percepcion Casi Nunca del item
1 de la dimension satisfaccibn de expectativas, es decir 9 encuestados
mencionaron que casi hunca se practican los valores, como se evidencia en la tabla

de frecuencia de items de variable captacién de clientes en el anexo 13.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Marketing digital y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.
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S.R.L., Tarapoto, 20227
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de redes sociales
- Seleccion de redes
sociales

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA

GENERAL GENERAL GENERAL TIPO DE ESTUDIO
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Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de las variables

Marketing digital y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.

2020).

2022).

HIPOTESIS DEFINICION DEFINICION ‘
GENERAL VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALA
: Es un conjunto de Contenidos web 1
Es un conjunto de actividades realizadas | Marketing de — .
. actividades realizadas a : : Péaginas de destino 2-3
Existe través del internet por empleando el marketing de | contenidos : -
relacion V1.Marketing | una persona o empresa. | contenidos y el marketing Calldad.de contenido 4-5
significativa a0 | ooa PAONE 2 ST o | social  media, con la Comercio por redes 6.7
entre 9 fomentar una marca o finalidad de ofertar un sociales
marketing atraer Neqocios NUeVos producto o servicio (Buscay | Marketing Posicionamiento de 8
digital y ey " | Bertrandias, 2020). social media redes sociales
L (Kalugina y Ryapukhin, —
captacion 2021) Seleccion de redes 9-10 Escala
de clientes ' sociales de Likert
en la Es una estrategia | Es el proceso de Practica de valores 1
empresa empleada por las | incorporacion de nuevos | Satisfaccion de | Logros de expectativas 2-3
Agroindustri empresas con el | clientes a una empresa | expectativas Compromiso con el 4.5
as Dane . proposito de incorporar | luego de conseguir la cliente )
S.R.L V2.Captacion nuevos consumidores de | satisfaccion de sus
S de clientes > : . Interaccion continua 6-7
Tarapoto, productos 0 servicios | expectativas y realizar una C L
2022. ofertados por la empresa | comunicacion constante omulnllqauton Respeto al cliente 8-9
(Farias 'y  Orihuela, | con el cliente (Pizarro, con el cliente —
Amabilidad 10




Anexo 3. Instrumentos

Cuestionario para la variable 1: marketing digital

Proposito:
El presente cuestionario tiene como propésito validar las variables de estudio
referente a la relacion entre el marketing digital y captacion de clientes en la
empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; de tal manera se requiere su
participacion contestando las interrogantes con veracidad.
Instrucciones:

Lea cada una de las interrogantes y marque con aspa (X) una alternativa teniendo
en cuenta la siguiente condicion:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nro. | Interrogantes 11]2]3]4]5

V1. Marketing digital
Dimension: marketing de contenidos

1 |Los contenidos de la pagina web de la empresa son
encontrados facilmente en los buscadores webs.

2 | Las paginas de destino se visualizan en los anuncios de la
empresa y de los buscadores digitales.

3 | Las péaginas de destino son atractivas para llegar a la pagina
web de la empresa.

4 | Se visualiza informacion atractiva sobre el contenido web de
la empresa.

5 | El contenido de pagina web de la empresa es util para los
clientes.
Dimension: marketing social media

6 | La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los
productos.

7 | La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por
redes.

8 | Laempresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales
para la venta de sus productos.

9 | La empresa cuanta con una seleccion de redes sociales para
publicitar sus productos.

10 | La seleccion de redes sociales que utiliza la empresa tiene
acogida por los clientes.




Anexo 3. (Continuacion)

Cuestionario para la variable 2: captacién de clientes

Propésito:
El presente cuestionario tiene como propésito validar las variables de estudio
referente a la relacion entre el marketing digital y captacion de clientes en la
empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; de tal manera se requiere su
participacién contestando las interrogantes con veracidad.
Instrucciones:

Lea cada una de las interrogantes y marque con aspa (x) una alternativa teniendo
en cuenta la siguiente condicién:

1 2 3 4

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre

5
Siempre

Nro. |

Interrogantes

[1/2[3]4]5

V2. Captacion de clientes

Dimension: satisfaccion de expectativas

La empresa practica los valores para satisfacer las
expectativas de los clientes.

La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de
los clientes a través de productos de calidad.

La empresa cuenta con un plan estratégico para garantizar el
logro de las expectativas de los clientes.

La empresa demuestra compromiso con sus clientes a través
de una atencion de calidad.

El compromiso de la empresa con sus clientes se ve reflejado
con una produccion garantizada.

Dimensién: comunicacion con el cliente

La empresa mantiene comunicacion permanente durante la
solicitud de pedido de los clientes.

Los pedidos son atendidos en plazos establecidos u
oportunamente por la empresa.

El respeto que se da en la comunicacién de la empresa a sus
clientes se realiza de manera formal.

La empresa demuestra respeto a sus clientes tratando de
informales sobre el bienestar de los productos.

10

La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato
cordial.




Anexo 4. Validacion de instrumento de medicién através de juicio de expertos

ﬁi ESCUELA DE POSGRADO

CARTA DE PRESENTACION

Senor: Mg. Saul Miranda Ccahuana.

Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
posgrado de la UCV, en la sede Lima Norte, promocion 2022-1, requiero validar
los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder
desarrollar la investigacion para optar el grado académico de Maestro en
Administracién de Negocios (MBA).

El titulo del proyecto de investigacién es: “Marketing digital y captacion de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022" y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en tema de investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:
- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Matriz de consistencia.
- Certificado de validez de contenide de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido
de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

NAD

Reylis Michel Estela Yomona
D.N.I: 43166683




Anexo 4. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “MARKETING DIGITAL”

N° DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia | Claridad® | Suficiencia Sugerencias
1 2 4
DIMENSION 1: Marketing de contenidos Si No | Si | No | Si | No Si No
Los contenidos de la pagina web de la empresa son encontrados
1 P X X X X
facilmente en los buscadores webs.
Las péaginas de destino se visualizan en los anuncios de la empresa y
2 I, X X X X
de los buscadores digitales.
3 Las paginas de destino son atractivas para llegar a la pagina web de la X X X
empresa.
4 | Se visualiza informacion atractiva sobre el contenido web de la empresa. X X X X
5 | El contenido de pagina web de la empresa es util para los clientes. X X X X
DIMENSION 2: Marketing social media Si No Si No Si No Si No
1 | La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los productos. X X X X
La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por redes. X X X X
La empresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales para la
X X X X
venta de sus productos.
La empresa cuanta con una seleccién de redes sociales para publicitar
4 X X X X
sus productos.
La seleccion de redes sociales que utiliza la empresa tiene acogida por
5 . X X X X
los clientes.
Observaciones (precisar si hay suficiencia®: Si hay suficiencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mtro. Miranda Ccahuana, Sadl. DNI: 71985285

Especialidad del validador: Maestro en Administracion de Negocios — MBA.

Lima, 20 de mayo del 2022.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
€conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.



Anexo 4. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “CAPTACION DE CLIENTES”

N DIMENSIONES / items Pertinenci Relevancia | Claridad® Suficienciaj Sugerencia
o al 2 s
DIMENSION 1: Satisfacciéon de expectativas Si No | Si | No | Si | No | Si | No
1 | La empresa practica los valores para satisfacer las expectativas de los clientes. X X X X
La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de los clientes a través
2 ) X X X X
de productos de calidad.
La empresa cuenta con un plan estratégico para garantizar el logro de las
3 . . X X X X
expectativas de los clientes.
La empresa demuestra compromiso con sus clientes a través de una atencion de
4 : X X X X
calidad.
5 El compromiso de la empresa con sus clientes se ve reflejado con una produccién X X X X
garantizada.
DIMENSION 2: Comunicacién con el cliente Si No | Si No | Si No | Si | No
1 La empresa mantiene comunicacion permanente durante la solicitud de pedido de X X X X
los clientes.
2 Los pedidos son atendidos en plazos establecidos u oportunamente por la X X X X
empresa.
3 El respeto que se da en la comunicacion de la empresa a sus clientes se realiza X X X X
de manera formal.
La empresa demuestra respeto a sus clientes tratando de informales sobre el
4 . X X X X
bienestar de los productos.
5 | La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato cordial. X X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia®: Si hay suficiencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mtro. Miranda Ccahuana, Sadl. DNI: 71985285

Especialidad del validador: Maestro en Administracion de Negocios — MBA.

Lima, 20 de mayo del 2022.

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo.

“Suficiencia: Los items planteados son suficientes para medir la dimension.

Firma del Experto Informante.



Anexo 4. (Continuacion)

GRADUADO GRADO O TITULO INSTITUCION

BACHILLER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

, Fecha de diploma: 22/10/18 . .
AR/ \ C AN ERSIDAD N / MARI
MIRANDA CCAHUANA, Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA

SAUL ARGUEDAS

7
NI Fecha matricula: 05/09/2013 CERE

Fecha egreso: 13/07/2018

TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO EN : ;
A AHLUANA & r AL AARIA
MIRANDA CCAHUANA, ADMINISTRACION DE EMPRESAS UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA

SAUL ARGUEDAS
2 Fecha de diploma: 31/05/21

1 Pi
DN-HRSS Modalidad de estudios: PRESENCIAL g
MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
, . . Fecha de diploma: 16/05/22
[\'xIRANDgACS:hUANh' Modalidad de estudios: SEMI PRESENCIAL UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC.
; PERU
DNI 71985285

Fecha matricula: 31/08/2020
Fecha egreso: 27/01/2022



Anexo 5. Validaciéon de instrumento de medicidn a través de juicio de expertos

‘T| ESCUELA DE POSGRADO

CARTA DE PRESENTACION

Serior: Mg. Frank Camborda Falcon.

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
posgrado de la UCV, en la sede Lima Norte, promocion 2022-1, requiero validar
los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder
desarrollar la investigacion para optar el grado académico de Maestro en
Administracion de Negocios (MBA).

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing digital y captacion de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022" y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en tema de investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacian.

- Definiciones conceptuales de las vanables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables,

- Matriz de consistencia.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideraciéon, me despido
de usted, no sin antes agradecerie por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Reylis Michel Estela Yomona
D.N.I: 43166683




Anexo 5. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “MARKETING DIGITAL”

N° DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia | Claridad® | Suficiencia Sugerencias
1 2 4
DIMENSION 1: Marketing de contenidos Si No | Si | No | Si | No Si No
Los contenidos de la pagina web de la empresa son encontrados
1 P X X X X
facilmente en los buscadores webs.
Las péaginas de destino se visualizan en los anuncios de la empresa y
2 I, X X X X
de los buscadores digitales.
3 Las paginas de destino son atractivas para llegar a la pagina web de la X X X
empresa.
4 | Se visualiza informacion atractiva sobre el contenido web de la empresa. X X X X
5 | El contenido de pagina web de la empresa es util para los clientes. X X X X
DIMENSION 2: Marketing social media Si No Si No Si No Si No
1 | La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los productos. X X X X
La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por redes. X X X X
La empresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales para la
X X X X
venta de sus productos.
La empresa cuanta con una seleccién de redes sociales para publicitar
4 X X X X
sus productos.
La seleccion de redes sociales que utiliza la empresa tiene acogida por
5 . X X X X
los clientes.
Observaciones (precisar si hay suficiencia®: Si hay suficiencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mtro. Camborda Falcon, Frank. DNI: 47635402

Especialidad del validador: Maestro en Administracion de Negocios — MBA.
Lima, 20 de mayo del 2022.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
€conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.



Anexo 5. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “CAPTACION DE CLIENTES”

N DIMENSIONES / items Pertinenci Relevancia | Claridad® Suficienciaj Sugerencia
o al 2 s
DIMENSION 1: Satisfacciéon de expectativas Si No | Si | No | Si | No | Si | No
1 | La empresa practica los valores para satisfacer las expectativas de los clientes. X X X X
La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de los clientes a través
2 ) X X X X
de productos de calidad.
La empresa cuenta con un plan estratégico para garantizar el logro de las
3 . . X X X X
expectativas de los clientes.
La empresa demuestra compromiso con sus clientes a través de una atencion de
4 : X X X X
calidad.
5 El compromiso de la empresa con sus clientes se ve reflejado con una produccién X X X X
garantizada.
DIMENSION 2: Comunicacién con el cliente Si No | Si No | Si No | Si | No
1 La empresa mantiene comunicacion permanente durante la solicitud de pedido de X X X X
los clientes.
2 Los pedidos son atendidos en plazos establecidos u oportunamente por la X X X X
empresa.
3 El respeto que se da en la comunicacion de la empresa a sus clientes se realiza X X X X
de manera formal.
La empresa demuestra respeto a sus clientes tratando de informales sobre el
4 . X X X X
bienestar de los productos.
5 | La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato cordial. X X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia®: Si hay suficiencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mtro. Camborda Falcon, Frank. DNI: 47635402

Especialidad del validador: Maestro en Administracion de Negocios — MBA.

Lima, 20 de mayo del 2022.

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo.

‘Suficiencia: Los items planteados son suficientes para medir la dimension. e

Firma del Experto Informante.



Anexo 5. (Continuacion)

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Fecha de diploma: 12/03/18
CAMBORDA FALCON, FRANK  Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 47635402 PERU
Fecha matricula: 08/03/2010
Fecha egreso: 22/12/2017

LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION .
CAMBORDA FALCON, FRANK , UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
Fecha de diploma: 13/08/18

DNI 4763540 PERU
e Modalidad de estudios; PRESENCIAL 2
MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Fecha de diploma: 11/10/21
CAMBORDA FALCON, FRANK  Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.
DNI 47635402 PERU

Fecha matricula: 30/03/2020
Fecha egreso: 08/08/2021



Anexo 6. Validacién de instrumento de medicidn a través de juicio de expertos

mﬁ ESCUELA DE POSGRADO

CARTA DE PRESENTACION
Senor: Mg. Marco Antonio Yovera Morales.
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
posgrado de la UCV, en la sede Lima Norte, promocion 2022-1, requiero validar
los instrumentos con los cuales recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar la investigacion para optar el grado académico de Maestro en
Administracién de Negocios (MBA).

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing digital y captacion de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022" y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en tema de investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables,
- Matriz de consistencia.
Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido
de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Reylis Michel Estela Yomona
D.N.I: 43166683




Anexo 6. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1

N° DIMENSIONES / itoms Pertinencia’ Relevancia’ | Claridad® | Suficiencia® | Sugerencias

DIMENSION 1: Marketing de contenidos Si | No No | Si [ No | Si | No

Los contenidos de |la pagina web de la empresa son encontrados faciimente
en los buscadores webs.

Las paginas de destino se visualizan en los anuncios de la empresa y de los
buscadores digitales.

Las paginas de destino son atractivas para llegar a la pagina web de la
em

presa.
Se visualiza Informacion atractiva sobre el contenido web de la empresa.

hl LN -

El contenido de pagina web de la empresa es GtHl para los clientes.

DIMENSION 2: Marketing social media No No No

La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los productos.

La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por redes.

La empresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales para la venta
de sus productos.

La empresa cuanta con una seleccion de redes sociales para publicitar sus
productos.

X[X |0 lafrje@ixfx/>x (X [X

X| | X prix@pelx | X [ |

*x“y*!qﬁq X| 2>
5

o & WL N

La seleccion de redes sociales que utiiza la empresa tlene acogida por los
clientes,

| X | X | AXeXRAl x| X & |2

Observaciones (precisar si hay suficienciat): (v £:¢/eat e

Opinion de aplicabilidad: Ap!lcabl,m Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG.Aacca.. A0 Tann. /o vele . Mevales ONI: .Y ALH L LA........
Especialidad del validador: £7024/c7er. £2..@5:Co(eg

Lima, 20 de mayo del 2022.
'Pertinencia: El ltem corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El [tem es aproplado para representar al componente o
dimensidn especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunclado del item, es
conciso, exacto y directo
‘Suficioncla: Los items planteados son suficientes para medir la
dimensidon

Firma del Experto Informante.



Anexo 6. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2

|
|

DIMENSIONES / items

Claridad® Suficiencia’ | Sugerencias

No No

DIMENSION 1: Satisfaccién de expectativas

No No

La empresa practica los valores para satisfacer las expectativas de los clientes.

La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de los clientes a través de
productos de calidad.

La empresa cuenta con un pian estratégico para garantizar el logro de ias expectativas de
los clientes.

La empresa demuestra compromiso con sus dientes a través de una atencion de calidad.

0 s LN -

El compromiso de la empresa con sus clientes se ve refliejado con una produccion

DIMENSION 2: Comunicacién con el cliente

La empresa mantiene comunicacion permanente durante la solicitud de pedido de los
clientes.

mmmmmMMumwbm.

El respeto que se da en la comunicacion de la empresa a sus clientes se realiza de manera
formal

uurinummmpmammmcemmama
los productos.

BIX | o || | @) o [0¢[ox O b2
w3 | o o [ | @loy [or o [ > e

O b WN -

La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato cordial,

X| oc|oc [or (O | @l P [X | > e

o o ([ | 0> [X|or [ 2|2
§

Observaciones (precisar si hay suficiencia®):_£4 CicceaT ¢
Opinién de aplicabilidad: Apllcabl.&f Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: MAG. arco. drTomia.. Yoviexs Moteles  DNi: HTLLELZK....

Especialidad del validador:. < 762.. 25 (alegie

Pertinencia: El ftem corresponde al conceplo tedrico formulado.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunclade del Rem, es
conciso, exacto y direcfo
*Suficiencia: Los flems planteados son suficientes para medir la dimensidn.

Lima, 20 de mayo del 2022.




GRADUADO

Anexo 6. (Continuacion)

GRADO O TiTULO

INSTITUCION

YOVERA MORALES,
MARCO ANTONIO
DNI 47146116

YOVERA MORALES,
MARCO ANTONIO
DNI 47146116

YOVERA MORALES,
MARCO ANTONIO
DNI 47146116

BACHILLER EN PSICOLOGIA
Fecha de diploma: 13/08/18
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 06/09/2010
Fecha egreso: 28/02/2018

LICENCIADO EN PSICOLOGIA
Fecha de diploma: 10/10/18
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

MAESTRO EN PSICOLOGIA CON MENCION EN:
PSICOLOGIA CLINICA Y DE LA SALUD

Fecha de diploma: 24/09/21

Modalidad de estudios: SEMI PRESENCIAL

Fecha matricula: 30/03/2019
Fecha egreso: 10/01/2020

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
PERU

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
PERU

ASOCIACION CIVIL UNIVERSIDAD CATOLIGA
DE TRUJILLO BENEDICTO XV
PERU



Anexo 7. Validaciéon de instrumento de medicidn a través de juicio de expertos

‘f] ESCUELA DE POSGRADO

CARTA DE PRESENTACION

Senor: Mg. Erich Donato Cano Seminario.

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
posgrado de la UCV, en la sede Lima Norte, promocion 2022-1, requiero validar
los instrumentos con los cuales recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar la investigacion para optar el grado académico de Maestro en
Administracion de Negocios (MBA).

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing digital y captacion de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022" y siendo
imprescindible contar con |la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en tema de investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Matriz de consistencia.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido
de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

N

e

Reylis Michel Estela Yomona
D.N.I: 43166683




Anexo 7. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1

z

DIMENSIONES / items

P%t'tlmnch' Relevancia®

DIMENSION 1: Marketing de contenidos

No | Si [ No

Claridad” suﬁclonc'l‘z' Sugerencias

No

Los contenidos de la pagina web de la empresa son encontrados faciimente
on los buscadores webs.,

Las paginas de destino se visualizan en los anunclos de la empresa y de los
buscadores digitales,

Las paginas destino son atractivas para llegar a la pagina web de la
empresa.

Se visualiza informacion atractiva sobre el contenido web de la empresa.

El contenido de pagina web de la empresa es util para los clientes.

DIMENSION 2: Marketing soclal media

La empresa uliliza el comercio por redes para ofertar los productos,

La empresa emplea estrategias atractivas de comaercio por redes.

La empresa cuenta con un posicionamiento de redes soclales para la venta
de sus productos.

La empresa cuanta con una seleccion de redes sociales para publicitar sus
produclos.

o &2 W n- GI. @ N -

La seleccion de redes sociales que utiliza la empresa tiene acogida por los
clientes,

X | X | X | Xx®xx| x| x

x | x| x |xixi®xx| x| x| x

X | x| x|xx@xx|x x| x|@

g
X X | X I Xx@xx x| x| x @
g

Observaciones (precisar si hay suficlencia‘): Si hay suficiencia.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Cano Seminario, Erich,

Especialidad del validador: Ingeniero de Sistemas

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tednco formulado.
‘Relevancia: El ltem es apropiado parn representar al componante o
dimension especifica del constructo

AClaridad: Se entende sin dificultad alguna el enunciado ded ltem, os
conciso, exacto y directo

‘Suficiencia: Los items planteados son suficientes para medir la
dimension

DNI: 40108515

No aplicable [ ]

Lima, 02 de junio del 2022.

.-/ 3 i
N
BN _ 333 e

Firma del Experto Informante.




Anexo 7. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2

DIMENSIONES / items Pertinencia’

|
é
|

No No

DIMENSION 1: Cumplimiento de expectativas No

La amabilidad de la empresa a sus clientes es de tralo cordial.

La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de los clientes a través de
productos de calidad.

La empresa cuenta con un pian estratégico para garantizar € logro de las expectativas de
los dlientes.

La empresa demuestra compromiso con sus chientes a través de una atencion de calidad.

W W (N |-

Elcawanisodelaunpresaconsusdalossewmﬂqadocmmamm

garantizada.
DIMENSION 2: Comunicacion con los clientes

La empresa mantiene comunicacion permanente durante la solicitud de pedido de los
clientes

Lospe&dossonataddosmplazosestaﬁeddosummaﬂopoﬂaanm.

El respeto gue se da en la comunicacion de la empresa a sus clientes se realiza de manera
formal

umﬁmmmmamwuuavmmiWstmu
los producios.

| x| x| x| @ x|[x]| x| x|[%&

X x| x x| x| @ x|[x| x| x|[x@
X x| x|x| x| @ x|x| x| x|xe&

]
X x| x|x| x|@ x|x| x|x|x@
g

0w s WIN -

La empresa practica los valores para mejorar la comunicacion con los clientes.

Observaciones (precisar si hay suficiencia®): Si hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Cano Seminario, Erich. DNI: 40108515

Especialidad del validador: Ingeniero de Sistemas

"Pertinencia: Bl item comesponde al concepto teonco formulado.
*Relevancia: El item es apropado para representar ai componenie O
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se enfiende sin diicuitad aiguna el erunciado del item, es
CONCISO, exacto y drecto

“Suficiencia Los items planteados son suficientes para medir 2 dimension.




Anexo 7. (Continuacion)

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN INGENIERIA DE COMPUTACION Y

SISTEMAS
CANO SEMINARIC, ERICH Fecha de diploma: 18/11/2005 UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE
DONATO Modalidad de estudios: - PORRES
DNI 40108515 PERU

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

CANO SEMINARIO, ERICH INGENIERO DE COMPUTACION Y SISTEMAS UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE
DONATO Fecha de diploma: 16/11/2007 PORRES
DNI 40108515 Modalidad de estudios: - PERU

MAESTRO EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE

EMPRESAS
CANO SEMINARIQ, ERICH Fecha de diploma: 24/11/20 | :
5 ACION; ;
DONATO Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD NACIONAL DEL GALLAD

DNI 40108515 il

Fecha matricula: 26/03/2012
Fecha egreso: 08/06/2015



Anexo 8. Validacién de instrumento de medicidn a través de juicio de expertos

mﬁ ESCUELA DE POSGRADO

CARTA DE PRESENTACION

Senor: Mg. Mildred Flores Fatama.
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
posgrado de la UCV, en la sede Lima Norte, promocion 2022-1, requiero validar
los instrumentos con los cuales recogeré la informacién necesaria para poder
desarrollar la investigacion para optar el grado académico de Maestro en
Administracion de Negocios (MBA).

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing digital y captacién de
clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022" y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en tema de investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:
- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Matriz de consistencia.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido
de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

RITD

Reylis Michel Estela Yomona
D.N.I: 43166683




Anexo 8. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “MARKETING DIGITAL"
N DIMENSIONES / items Pm‘ ia ﬁohv'amu Claridad® sm:onoll Sugerencias
L]
DIMENSION 1: Marketing de contenidos No | Si No No No
1 Los contenidos de la pagina web de la empresa son encontrados

faclimente en los buscadores webs,
Las paginas de destino se visualizan en los anuncios de la empresa y de
los buscadores digitales.
Las paginas de destino son atraclivas para llegar a la pagina web de Ia
empresa.
Se visualiza Informacion atractiva sobre el contenido web de la empresa.
El contenido de ina web de Ia empresa es Util para los clientes.

s social media

La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los productos.
La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por redes.
La empresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales para la
venta de sus productos.
La empresa cuanta con una seleccion de redes soclales para publicitar
sus productos, -
La seleccién de redes sociales que utlliza la empresa tiene acogida por
los clientes.

A @ N

X X XXX @x|ix x x| x@
x| x xxxzxx x  x

x| % xxxzxx x x x@
x| X oxxx@xix x x x|@

oA W N

Observaciones (precisar si hay suficiencia®): Si hay suficiencia.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mtro, Flores Fatama, Mildred. DNI: 01126696
Especialidad del validador: Maestria en Educacion con mencion en Docencia y Gestion Educativa.

Pertinencia: El llam correspende al conceplo tedrico formulado.
*Relevancia: El ltem es apropiado para representar al components o
dimension especifica del constructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunclado del item, es
conoiso, exacto y directo

“Suficlencia: Los tems planteados son suficlentes para medir la
dimension

Firma del Experto Informante.



Anexo 8. (Continuacion)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “CAPTACION DE CLIENTES”

N DIMENSIONES / items Por&:onch ﬁ.l-v,-noia Claridad® Suficiencial Sugerencias
o S
DIMENSION 1: Satisfaccién de expectativas Si [ No | Si | No | Si | No | Si | No
1_| La empresa practica los valores para satisfacer las expectativas de los clientes. X X X X
2 La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de los clientes a través X X X X
de productos de calidad.
3 La empresa cuenta con un plan estratégico para garantizar el logro de las X X X X
expeciativas de los cllentes.
4 Lammdmuoﬂnmpronﬂooonlwmummdommdéndo X X X X
cal n
B El compromiso de la empresa con sus clientes se ve reflejado con una produccion X X X X
rantizada.
gﬁﬁmz:MmMMmdmm Si No | Si | No | Si | No | Si | Neo
1 La empresa mantiene comunicacion permanente durante la solicitud de pedido de X X X X
los clientes.
2 | Los pedidos son atendidos en plazos establecidos u oportunamente por la empresa. X X X X
3 El respeto que se da en la comunicacion de la empresa a sus clientes se realiza de X X X X
manera formal.
4 ummm-mdsuﬂummomuummmu X X X X
bienestar de los productos.
5 | La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato cordial, X X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia®): Si hay suficiencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mtro. Flores Fatama, Mildred. DNI: 01126696

Especialidad del validador: Maestria en Educacion con mencion en Docencia y Gestion Educativa.

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

*Relevancia: El tem es aproplado para representar al componente o 5
dimension espedcifica del constructo Mild
iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es CONTAT
conciso, exacto y directo .
“Suficiencia: Los ltems planteados son suficlentes para medir la dimension.

Firma del Experto Informante,



Anexo 8. (Continuacion)

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN CIENCIAS CONTABLES Y FINANCIERAS
Fecha de diploma: 27/03/2013

FLORES FATAMA, Modalidad d dios: UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
MILDRED odalidad de estudios: - SA
101 PER
PiNI326606 Fecha matricula: Sin informacion (***) e
Fecha egreso: Sin informacion (¥*¥)
FLORES FATAMA, CONTADOR PUBLICO UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
MILDRED Fecha de diploma: 20/08/2014 SA,
DNI 01126696 Modalidad de estudios: - PERU
MAESTRA EN EDUCACION CON MENCION EN DOCENCIA Y
GESTION EDUCATIVA
FLORES FATAMA, Fecha de diploma: 29/12/17 UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
MILDRED Modalidad de estudios: PRESENCIAL VALLEJO
DNI 01126696 PERU

Fecha matricula: 23/07/2013
Fecha egreso: 26/01/2017



Anexo 9. Carta de aceptacién de la empresa

Q¥ (042) 524967

50
k &, Prolongacién Ramén Castillo #600
{e\ ;
5
DANE CARTA DE ACEPTACION

Sednores:

Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo - UCV - Lima

De manera atenta manifestamos nuestro interés y conocimiento de la
propuesta del Proyecto de Investigacién titulado:

“Marketing digital y captacion de clientes en la empresa Agroindustrias
Dane S.R.L., Tarapoto, 2022"

Elaborado por el estudiante!

Reylis Michel Estela Yomona

En este sentido, nos comprometemos a participar en este proceso ofreciendo la
informacion y el apoyo necesano para el desarmollo de |la propuesta

Toda informacion brindada sera netamente con fines académicos.

DATOS DE LA EMPRESA:

Nombres y Apellidos del Gerente General: Robert Cardenas Paredes

Razon social: Agroindustrias Dane S.R.L,

RUC: 20531598009

Direccion de la empresa. Jr, Ramoén Castilla Nro. 600, La Banda de Shilcayo,
San Martin. San Martin.

Celular; 942401227

La Banda de Shiicayo, 02 de abril de 2022
DANE 8. n L

NAS PAoERee

C
GERENTE Gine RaL

L11C,

@productosdane




Anexo 10. Carta de autorizacion de uso de datos de la empresa

@
{Qk g) Prolongacién Ramén Castillo #600
\

W& (042) 524967

CARTA DE AUTORIZACION PARA USO DE DATOS EN PROYECTO

La Banda de Shilcayo, 20 de mayo de 2022

Yo, Robert Cardenas Paredes, identificado con DNI Nro. 01131851
Gerente General de la empresa Agroindustrias Dane S.R L., con RUC Nro
20531598009, autorizo al estudiante Reylis Michel Estela Yomona, utilizar los
datos de la organizacion necesarios para desarrollar su trabajo de Investigacion

titulado: “Marketing digital y captacién de clientes en la empresa

Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022"
Se expide el presente documento para fines pertinentes.

Atentamente

L £1C,

aproductosdane




Anexo 11. Resultados de anélisis de fiabilidad

Resultado de test de fiabilidad

Cuestionario Alfa de Cronbach NUmero de elementos
Marketing digital ,871 10
Captacién de clientes ,917 10

Resultado de la prueba de KMO y Bartlett de V1

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,669

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 160,490
gl 45
Sig. ,000

Resultado de la prueba de KMO y Bartlett de V2

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,809

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 287,456
gl 45
Sig. ,000




Anexo 11. (Continuacion)

Resultado de la varianza total explicada de V1 — marketing digital

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2,268 22,675 22,675 2,268 22,675 22,675
2 1,172 11,724 34,399 1,172 11,724 34,399
3 1,062 10,621 45,020 1,062 10,621 45,020
4 1,034 10,343 55,363 1,034 10,343 55,363
5 ,922 9,220 64,583
6 ,879 8,787 73,371
7 ,839 8,388 81,759
8 ,684 6,841 88,600
9 ,589 5,894 94,494
10 ,551 5,506 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Resultado de la varianza total explicada de V2 — captacion de clientes

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 3,006 30,064 30,064 3,006 30,064 30,064
2 1,091 10,907 40,971 1,091 10,907 40,971
3 1,032 10,315 51,287 1,032 10,315 51,287
4 ,932 9,321 60,607
5 ,836 8,359 68,966
6 ,760 7,602 76,568
7 ,651 6,510 83,078
8 ,633 6,329 89,407
9 ,567 5,667 95,074
10 ,493 4,926 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.



Anexo 12. Resultado de andlisis factorial

Matriz de factor rotado

Factor

1 2 3 4
1. Los contenidos de la pagina web de la empresa son encontrados ,168 ,483 ,700 ,266
facilmente en los buscadores webs.
2. Las paginas de destino se visualizan en los anuncios de la ,310 4 552 334
empresa y de los buscadores digitales.
3. Las paginas de destino son atractivas para llegar a la paginaweb ,175 ,354 ,630 ,123
de la empresa.
4. Se visualiza informacién atractiva sobre el contenido web de la 432,117 ,802 ,082
empresa.
5. El contenido de pagina web de la empresa es Util para los ,195 256 503 ,273
clientes.
6. La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los A57 472 112 378
productos.
7. La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por ,984 165 ,346 ,217
redes.
8. La empresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales ,624 357 ,333 ,483
para la venta de sus productos.
9. La empresa cuanta con una seleccion de redes sociales para ,589 ,413 415 ,230
publicitar sus productos.
10. La seleccion de redes sociales que utiliza la empresa tiene 427,137  ,114 743

acogida por los clientes.

Método de extraccion: maxima verosimilitud.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.



Anexo 12. (Continuacion)

Matriz de factor rotado

Factor

1 2 3
1. La empresa practica los valores para satisfacer las expectativas de los ,510 ,322 ,295
clientes.
2. La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de los clientesa ,638 ,273 ,210
través de productos de calidad.
3. La empresa cuenta con un plan estratégico para garantizar el logro de las ,539 ,303 ,241
expectativas de los clientes.
4. La empresa demuestra compromiso con sus clientes a través de una , 752 ,473 ,336
atencion de calidad.
5. El compromiso de la empresa con sus clientes se ve reflejado con una ,576 ,102 ,536
produccién garantizada.
6. La empresa mantiene comunicacion permanente durante la solicitud de 445 245 594
pedido de los clientes.
7. Los pedidos son atendidos en plazos establecidos u oportunamente porla ,386 ,160 ,786
empresa.
8. El respeto que se da en la comunicacién de la empresa a sus clientes se ,384 ,248 ,613
realiza de manera formal.
9. La empresa demuestra respeto a sus clientes tratando de informales sobre ,105 ,431 ,517
el bienestar de los productos.
10. La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato cordial. 424 613 ,299

Método de extraccion: maxima verosimilitud.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.



Anexo 12. (Continuacion)

Tabla cruzada Marketing digital (Agrupada)*Captacion de clientes (Agrupada)

Captacion de clientes (Agrupada)

Deficiente Moderado Eficiente  Total
Marketing digital Moderado Recuento 0 4 26 30
(Agrupada) Recuento esperado ! 3,6 26,3 30,0
Eficiente Recuento 1 20 150 171
Recuento esperado 9 20,4 149,7 1710
Total Recuento 1 24 176 201
Recuento esperado 1,0 24,0 176,0 201,0
Tabla cruzada Marketing de contenidos (Agrupada)*Captacion de clientes (Agrupada)
Captacion de clientes (Agrupada)
Deficiente Moderado Eficiente Total
Marketing de contenidos Deficiente Recuento 0 0 1 1
(Agrupada) Recuento esperado ,0 1 9 1,0
Moderado Recuento 0 4 42 46
Recuento esperado 2 55 40,3 46,0
Eficiente  Recuento 1 20 133 154
Recuento esperado 8 18,4 134,8 154,0
Total Recuento 1 24 176 201
Recuento esperado 1,0 24,0 176,0 201,0
Tabla cruzada Marketing social media (Agrupada)*Captacion de clientes (Agrupada)
Captacion de clientes (Agrupada)
Deficiente Moderado Eficiente Total
Marketing social media  Moderado Recuento 0 5 24 29
(Agrupada) Recuento esperado 1 3,5 25,4 29,0
Eficiente Recuento 1 19 152 172
Recuento esperado 9 20,5 150,6 172,0
Total Recuento 1 24 176 201
Recuento esperado 1,0 24,0 176,0 201,0




Anexo 13. Resultados descriptivos

Tabla de frecuencia de items de variable marketing digital

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
il 2 1.00% 9 4.48% 21 10.45% 66 32.84% 103 51.24%
i2 3 1.49% 12 5.97% 26 12.94% 58 28.86% 102 50.75%
i3 3 1.49% 3 1.49% 26 12.94% 65 32.34% 104 51.74%
i4 1 0.50% 9 4.48% 11 5.47% 73 36.32% 107 53.23%
i5 4 1.99% 3 1.49% 18 8.96% 66 32.84% 110 54.73%
i6 3 1.49% 5 2.49% 19 9.45% 66 32.84% 108 53.73%
i7 6 2.99% 6 2.99% 13 6.47% 67 33.33% 109 54.23%
i8 1 0.50% 16 7.96% 23 11.44% 56 27.86% 105 52.24%
i9 2 1.00% 7 3.48% 19 9.45% 80 39.80% 93 46.27%
i10 1 0.50% 9 4.48% 28 13.93% 56 27.86% 107 53.23%
Tabla de frecuencia de items de variable captacion de clientes
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
i1 6 2.99% 9 4.48% 15 7.46% 66 32.84% 105 52.24%
i2 3 1.49% 3 1.49% 9 4.48% 70 34.83% 116 57.71%
i3 3 1.49% 3 1.49% 25 12.44% 58 28.86% 112 55.72%
i4 1 0.50% 2 1.00% 17 8.46% 67 33.33% 114 56.72%
i5 4 1.99% 7 3.48% 15 7.46% 67 33.33% 108 53.73%
i6 1 0.50% 2 1.00% 37 18.41% 44 21.89% 117 58.21%
i7 4 1.99% 4 1.99% 14 6.97% 70 34.83% 109 54.23%
i8 2 1.00% 4 1.99% 15 7.46% 58 28.86% 122 60.70%
i9 1 0.50% 2 1.00% 16 7.96% 69 34.33% 113 56.22%
i10 4 1.99% 1 0.50% 14 6.97% 63 31.34% 119 59.20%




